















































































































































































































































































































































































































































































































白 白 無 単色
青 青 横縞太 2色







































































柄 色数＋α k R＊R
要因選択
譓?l
○ O ○ ○ 15 0．556906 一〇．0596
O O ○ 騨 得 O．551521 0．04922
○ ○ 一 ○ 12 0．522814 0．04563
○ ○ 一 一 10 0．458344 0．03276
○ 一 ○ ○ 10 0．361683 一〇．1399
○ 一 ○ 一 8 0．342884 一〇．0514
○ 一 一 ○ 7 0．342219 0．00272
○ 一 一 一 5 0．266932 0．00036
　5．3．予測と評価
　上記結果の回帰式を用いて指標「強そう」の予
測を行なう。例えば、青と白色の配色で、太い縦
縞柄のユニフォームの予測値は、5．32＋2．48＋0
＋1．32＝9．12となり、かなり強そうに見えると予
測される。
　次にこの回帰式の評価を行なう。レベル強そう
の採取データ値と予測値の絶対誤差を全データに
ついて計算する。絶対値の平均は16．6％であっ
た。感性を用いた印象度の予測は難しいので、こ
の値は満足できる予測精度と言える。
　5．4．考察
　まず、サッカーユニフォームにおける感性的指
標「強そう」の定義で用いたデータ採取の方法に
ついて考察する。第1の課題として、表1に示し
たデザインモデルは適切であったか否かがある。
サッカーユニフォーム柄の別の類別方法として
は、襟、袖口、サイドなどに挿入されたラインの
入り方による違いなどによる詳細な分類方式が考
えられる。デザインの分類方式は、今後デザイン
の専門家の意見を聞き、効果的な分類方法を選択
すべきであろう。第2の課題としては、「強そう」
の点数評価者の選択方針があげられる。今回は、
評価者は一人とした。デザイン評価は個人的嗜好
の偏りが顕著であるため、多人数の平均を単にと
っただけでは、意味がある結果は得られない。ア
プローチとして、（1）ある特定の一人の人の嗜好モ
62
デルを作成する、②ある嗜好傾向をもつグループ
に対して嗜好モデルを作成する、の2つが考えら
れる。前者は、有名人スタイリストなどの消費者
がよく知っている人の個性に基づきモデルを作成
する場合である。また、後者のアプローチとは、
例えば10代から20代前半の女性にターゲットを
絞った商品であれば、若い女性の嗜好モデルを形
成するように、その年代の女性を評価者グループ
として採用する場合である。本稿で論じた評価者
1人による評価は、第1のアプローチである。後
者のように、評価者の数を増加する場合について
は、今後の課題としたい。
　次に、最適モデルを作成するための、説明変数
の選択方式について論じる。本稿では説明変数の
選択基準として上田の提案する要因選択基準の手
法を採用したが、SPSSで提供する変数選択手法
も利用可能である［31：。SPSSでは、変数選択アル
ゴリズムとして、変数増加法（forward）、変数減
少法（imkWard）、ステップワイズ法、総当り法
を提供している。これらの選択方式によって結果
が異なることがあるので、利用の際には、後述す
る傭轍ツール（図3
参照）などを用い
て、外れ値の検討な
どを行って、結論の
正当性をチェックす
ることが望まれ
る。
　回帰分析を行なう
場合、外れ値の発見
など、分析結果の正
当性を目視でチェッ
クすることは重要で
ある。こうした属性
値の入力チェックの
ため、図3に示すよ　　図3
うな、散布図にアイコンをレイアウト表示する｛府
磁ツールを利用した。本鰍ッールは、商品デー
タベースのデータを用いて、数値属性をもつ任意
の2つの属性を指標軸として2次元散布図を描画
する機能をもつ。図3では、本節で定義した「強
そう（strong）」と、「クール（coo1）」の2つの指
標を2軸に採ってプロットした。クールの反意語
は暖かいであり、図3では、寒色系と暖色系の商
品カテゴリの大きな2つの島が形成されているこ
とが分かる。本鰍ツールでは、商品データベー
スに登録する属性としてアイコンの画像ファイル
名を格納しておくことにより、散布図の該当位置
にアイコン画像を配置できる。また、商品データ
ベースに詳細説明カタログのURLも登録可能であ
り、アイコン画像を散布図上でクリックすること
により、対応する商品の詳細説明カタログ情報も
表示されるようになっている。この散布図ツール
により、デザインを重要要素とする商品の回帰分
析の結果の目視チェックが容易になった。
　また、消費者がカタログを自分の選択指標によ
り再構成して表示可能である、という点でも本｛府
刀・・㊨眺・・ボ　・柵籔畷遡働・・　藷　・蓉　　義　　盛　義
齢
肇
離；z p
1
曽
辰
「
糟
一
蟹
1
0　　亀帆　讐
@　　蓄
蹴　．
?艪P学
x撫．
i込検索
､
韓
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
　
満
　
曾
耶
贈
曹
▼
　
　
已
　
　
ウ
　
　
ミ
繭
工
　　　10
D　　　　　”
備瞳ツールによるサッカーユニフォームのデザイン分類
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緻ッールは利便性が高い。デザイン評価以外の一
般的な商品選択過程においても有効である。消費
者は一般にWebで提示される商品数が膨大な場
合、どのような指標があるのか、また、その指標
によりどのような商品分布が形成されるのか知り
たい、という要望が高い。例えば、デジタルカメ
ラの物理的指標である、画素数と重量を2軸とし
て選択しプロットするような場合を想定する。そ
のような場合に、このような｛府轍ツールを用いる
ことで、（1）自分が注目する指標（感性的指標を含
む）を選択、（2）その指標の値によって、商品群を2
次元上に配置という操作が可能となる。
　また、洋服のようなデザイン性の高い商品の場
合、小さいアイコンでもデザインや色の概観が画
面上に表示されることでそれら商品のイメージを
把握しやすくなるという利点が生まれる。本傭鰍
ツールでは、データベースに格納された各種の属
性によって表示する商品を絞り込むことも可能と
なっている。画面上左側下にある検索条件のテキ
スト入力エリアに、SQL文の文法に従って検索条
件を書くことで、条件に合致した商品だけが表示
される。本｛府鰍ッールはWeb上で利用可能なの
で、HTML｛XMLカタログとの連携も容易であ
り、デザインアイコンをクリックすることによ
り、消費者は興味のある商品の詳細なカタログ情
報を現在見ているものと同一のWebブラウザ上に
表示することが可能である。
6．まとめ
　我々はe－StyliStシステムと言う、洋服販売サイ
トにおいて消費者の嗜好に合った洋服を選択し提
示してくれるシステムについて研究を行ってい
る。洋服、特に婦人服における選択指標と｝よ感
性的かつ非論理的である。そしてWebにおけるe
ショッピングのように品数が多く、消費者本人で
も希望商品に対する明確なイメージがもてない場
合、感性的指標が有効となる。そこで、我々は本
eStyliStシステム上で、感性用語を用いた商品推
薦を行う機能をどのように実現するか、その実現
方式を論じた。具体的には、サッカーユニフォー
ムを注文するサイトを対象とし、感性用語「強そ
う」を定義し推薦機能に利用するプロセスを詳細
に説明した。
　我々が提案した、感性用語に関する新しい指標
を定義する本手法は、サッカーユニフォームだけ
ではなく、洋服などのデザイン重視の商品全般に
適応可能である。その作業は、（1＞デザインの物理
的特徴から最適なモデルを選択、（2＞最適モデルに
対して重回帰分析を行い、回帰式を計算するとい
う2ステップから構成される。本提案手法には以
下のような特長がある。
・　感性用語の定義に使うベース指標として感性
　用語は利用せず、客観的な物理的デザイン特
　徴のみとした。これにより新たに定義される
　指標の信頼性向上が図れる。
・　消費者に煩雑なプロファイル作成作業はさせ
　ない。サービス提供者側で作成した商品評価
　情報のみで稼動するようにした。
・　消費者が買い物過程を楽しめるような、流行
　感覚を取り入れたセンスのよい、かつその商
　品に適した感性用語をシステム側で予め定義
　しておき、消費者が商品検索にその感性用語
　を利用可能とする。これにより、そのWEB
　サイトの魅力を増加させ他のWEBサイトと
　の差別化を図る。
・　新たな商品をデータベースに追加する場合、
　その商品の物理的特徴値のみを入力するだけ
　で済む。感性用語に基づく指標値は、物理的
　特徴値から予測可能となる。
　我々が提案した感性用語を用いた推薦手法は、
婦人服のスタイリスト機能として以下のような利
用方法も考えられる。
（a）個人の手持ちのワードローブに対して、今シ
　　ーズンのトレンドに合致する洋服があるか否
64
　　かを評価する場合。その結果、トレンドにあ
　　っている服がどの程度あるかが分かる。
（b）上記を商店の在庫商品に対して行うと、在庫
　　のうちトレンドに合致する商品を選択可
　　能。
（c）複数のファッションリーダーやファッション
　　雑誌の提言する今シーズンのトレンドの内容
　　が、合致しているか否かを比較検討すること
　　が可能。
（d）自分の洋服に対する感性が他の人あるいはグ
　　ループによって定義された感性とどの位差異
　　があるか比較検討することが可能。
　現在、白田ゼミでは、日本茶ペットボトルの味
に対する感性用語による推薦方式を検討してい
る。その他、e－StyliStシステムとして、婦人用ト
ップス及びデザイン重視の小物類に対する感性用
語の定義の実験を行っている。今後とも広い範囲
にわたる商品群に対して、この感性用語による推
薦手法が適応可能か検討していきたい。
